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20 世纪 90 年代，中国洗发水市场基本由宝洁和联合利
华两大天王所垄断。丝宝集团的舒蕾凭着独特的终端渠道模
式迅速崛起，创造了宝洁、舒蕾、联合利华三足鼎立的局面。
舒蕾引领了一场“终端为王”的革命，成为中国洗发水市场的
一朵奇葩。其从店面旗帜广告、POP 广告、大堆头做足文章在
第一时间给顾客留下深刻的印象。最后使用人海战术安排了
很多促销、导购人员，让舒蕾有更多的机会与消费者接触，吸
引顾客的注意力，在最后一步拦截消费者，这些促销人员向
消费者解说有以下几个步骤：一是请看，二是请听，三是请
试，四是请买，众多消费者在如此强大的终端攻势下纷纷掏
腰包购买。
这对众多中小企业而言无异于一剂良药，地处一二级市
场的消费者对以上的终端方式早已产生免疫力，甚至充耳不
闻视而不见，然而这些方式对于三四级市场的消费者者而言
还是比较新鲜的，也更愿意去尝试这些产品。同时这种方式
可以在无形中扩大品牌的知名度，这相对费用昂贵的电视广
告无异是条捷径。此外，可以以最快的速度将产品介绍给顾
客，顾客的即时消费得到满足。
在这个过程中，企业需要切实沉入到终端，有针对性根
据当地消费者的喜好开展各种终端活动。如赠送赠品，这些
地区消费者品牌忠诚度低，在接受产品的正常零售价时，如
果有一点赠品，基本上就可以瓦解其对竞品的忠诚度，也就
是“降价二分钱，瓦解一切忠诚度”。
渠道下沉在某种程度上已经成为中小企业的宿命，毕竟
其若一意孤行执意向一二级市场进军，与一线品牌硬碰硬无
异于以卵击石。但也是挽救中小企业的良方，毕竟这里有最
适合其生长的肥沃土壤。只要在该地稳扎稳打、步步为营，中
小企业一样可以长成参天大树。
三、渠道为王
五、结语
四、终端制胜
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